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ABSTRAKSI 
 
Internet merupakan media yang paling ekonomis untuk digunakan sebagai 
basis sistem informasi. Hubungan antar komputer di internet dilakukan dengan 
menghubungkan diri ke link terdekat, sehingga hubungan fisik biasanya bersifat 
lokal. Perangkat lunak untuk mengembangkan sistem informasi berbasis internet 
secara murah dan bahkan gratis. Dalam transaksi ekonomi terdapat interaksi 
antara penjual dengan pembeli untuk memperkuat hubungan jangka panjang 
antara penjual dan pembeli begitu juga dalam transaksi e-commerce, pihak 
perusahaan berusaha untuk membangun dan menjaga hubungan atau ikatan jangka 
panjang dengan pelanggannya. Dalam e-commerce, adanya pemisahan secara fisik 
antara perusahaan dengan konsumennya dan tidak adanya interaksi secara fisik 
antara konsumen dengan karyawan perusahaan dalam e-commerce menyebabkan 
situasi yang unik, sehingga kepercayaan dari konsumen adalah yang terpenting 
bagi perusahaan. Tujuan penelitian ini untuk Menguji dan membuktikan serta 
menganalisis pengaruh shared values, communication, opportunistic behavior 
control,  terhadap trust serta dampaknya terhadap customer loyalty pada sistem e-
commerce.  
Model yang digunakan untuk menganalisis data dalam penelitian ini 
adalah Structural Equation Modeling (SEM). Variabel penelitian adalah shared 
values (X1), communication (X2), opportunistic behavior control (X3), trust (Y) 
dan customer loyalty (Z). Populasi penelitian adalah orang yang menggunakan 
sistem e-commerce di Surabaya, dengan jumlah sampel yang sudah ditentukan 
dengan menggunakan teknik purposive sampling sebanyak 130 responden.  
Berdasarkan hasil pengujian dapat ditarik kesimpulan bahwa shared 
values, communication dan opportunistic behavior control berpengaruh positif 
signifikan terhadap trust dan trust berpengaruh posirtif dan signifikan terhdap 
customer loyalty sistem e-commerce di Surabaya terbukti dan dapat diterima 
kebenarannya.   
 
Keyword: shared values, communication, opportunistic behavior control, trust, 
customer loyalty 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Internet merupakan media yang paling ekonomis untuk digunakan 
sebagai basis sistem informasi. Hubungan antar komputer di internet 
dilakukan dengan menghubungkan diri ke link terdekat, sehingga hubungan 
fisik biasanya bersifat lokal. Perangkat lunak untuk mengembangkan sistem 
informasi berbasis internet secara murah dan bahkan gratis.  
Dalam transaksi ekonomi terdapat interaksi antara penjual dengan 
pembeli untuk memperkuat hubungan jangka panjang antara penjual dan 
pembeli begitu juga dalam transaksi e-commerce, pihak perusahaan berusaha 
untuk membangun dan menjaga hubungan atau ikatan jangka panjang dengan 
pelanggannya. Dalam e-commerce, adanya pemisahan secara fisik antara 
perusahaan dengan konsumennya dan tidak adanya interaksi secara fisik 
antara konsumen dengan karyawan perusahaan dalam e-commerce 
menyebabkan situasi yang unik, sehingga kepercayaan dari konsumen adalah 
yang terpenting bagi perusahaan (Mukherjee dan Nath 2003). 
Internet merupakan sarana elektronik yang dapat dipergunakan 
untuk berbagai aktivitas seperti komunikasi, riset, transaksi bisnis dan 
lainnya. Sejak diperkenalkan pada tahun 1969 di Amerika Serikat, internet 
mengalami perkembangan yang luar biasa. Apalagi dengan diperkenalkannya 
teknologi World Wide Web (WWW), semakin menambah sempurnanya 
teknologi tersebut. Teknologi internet menghubungkan ribuan jaringan 
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computer individual dan organisasi di seluruh dunia. Setidaknya ada enam 
alasan mengapa teknologi internet begitu populer. Keenam alasan tersebut 
adalah internet memiliki konektivitas dan jangkauan yang luas; dapat 
mengurangi biaya komunikasi; biaya transaksi yang lebih rendah; dapat 
mengurangi biaya agency; interaktif, fleksibel, dan mudah; serta memiliki 
kemampuan untuk mendistribusikan pengetahuan secara cepat (Rofiq, 
2007:1).  
Potensi internet sebagai media pemasaran dan perdagangan telah  
banyak dibicarakan akhir-akhir ini, khususnya bagi para pemain dalam 
pemasaran. Pembicaraan tersebut menghasilkan suatu pandangan mengenai 
perdagangan elektronik, khususnya perdagangan elektronik melalui internet, 
yang umumnya dikenal sebagai perdagangan elektronik, sebagai suatu bisnis 
dengan berbagai kemungkinan (Raghav Rao  dkk, 1998). Menurut pandangan 
ini, perdagangan elektronik menawarkan sejumlah karakteristik nilai tambah 
baru, misalnya disebutkan bahwa suatu saat perdagangan elektronik akan 
menggantikan cara melakukan bisnis konvensional secara keseluruhan 
(Porter, 2001). Ramalan menunjukkan bahwa 20% dari seluruh pembelanjaan 
di supermarket selama dekade berikutnya akan dilakukan melalui saluran 
elektronik (Burke, 1997). Harga yang lebih murah juga dihasilkan melalui 
perdagangan elektronik, salah satu alasannya adalah misalnya penggunaan 
tempat yang lebih murah, yang dimungkinkan karena cara ini tidak 
memerlukan lokasi yang tersentralisasi. Selain itu penggunaan sejumlah 
perantara juga dapat dikurangi (Peterson, 1997). 
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Alasan-alasan di atas menyebabkan Internet menjadi media elektronik 
yang populer untuk menjalankan bisnis, yang kemudian dikenal dengan 
istilah electronic commerce atau e-commerce. Amazon.com dan e-bay adalah 
contoh perusahaan yang sukses melakukan perdagangan secara elektronik 
melalui jaringan internet. (McKnight et al., 2002) 
Kepercayaan (trust) menjadi katalisator bagi transaksi penjual dan 
pembeli yang membuat konsumen memiliki harapan besar untuk puas 
terhadap hubungan tukar-menukar tersebut (Pavlou, 2003). Kepercayaan 
(trust) terhadap electronic vendor menentukan putusan konsumen untuk 
melakukan hubungan penyedia bisnis e-commerce (Friedman et al. 2000). 
Kekurang-percayaan terhadap web vendor akan menghalangi konsumen 
menggunakan produk web vendor (Bhattacherjee, 2002).  
Untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggannya 
maka perusahaan harus selalu berkomunikasi dengan pelanggannya sehingga 
pelanggan merasa aman dan percaya terhadap perusahaan tersebut karena 
pelanggan dapat dengan mudah memperoleh informasi yang mereka inginkan 
dari perusahaan tersebut. Pada tahap dimana suatu website dapat 
mempertinggi komunikasi sosialnya yang meliputi openness, speed of 
response dan quality of information akan mempengaruhi kemampuan situs 
tersebut untuk memenuhi kebutuhan pengguna internet (Mukherjee dan Nath 
2003). 
Opportunistic behaviour dapat terjadi dalam transaksi e-commerce 
dimana pihak perusahaan memiliki informasi yang lebih banyak 
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dibandingkan pelanggan sehingga pihak perusahaan bisa dengan  mudah 
memberikan informasi yang tidak lengkap maupun informasi yang tidak 
mencerminkan keadaan yang sebenarnya. Konsumen yang tidak mendapatkan 
informasi yang lengkap tentang kualitas suatu produk, seringkali kehilangan 
kepercayaan (trust) untuk melakukan transaksi online, karena itu harus ada 
opportunistic behaviour control. Berikut ini adalah tabel pengguna Internet di 
beberapa negara. 
Tabel. Pengguna Internet di beberapa negara sampai dengan 2008 (dalam juta) 
No Negara Penduduk Pengguna Internet % Pengguna 
1 Amerika Serikat 279 149 54 
2 Cina 1.300 33,7 3 
3 Inggris 61 33 55 
4 Jerman 83 26  31 
5 Jepang 126,8 22 17 
6 Korea Selatan 47,9 16,7 35 
7 Kanada 32,9 14,2 45 
8 Perancis 66 11 18 
9 Italia 57,7 11 19 
10 Rusia 145 7,5 5 
11 Spanyol 40 7 18 
12 Belanda 16 6,8 43 
13 Taiwan 22,3 6,4 29 
14 Brazil 174,5 6,1 3 
15 Indonesia 200 3,7 2 
16 India 1.000 5 1 
17 Australia 20,2 5 26 
18 Selandia Baru 4,5 1,3 34 
  Sumber http://www.emarketer.com   
Rendahnya minat beli masyarakat Indonesia menggunakan internet 
dalam melakukan transaksi dikarenakan kepercayaan (trust) pengguna 
internet dalam hal keamanan, selain itu budaya atau kultur. Menurut survey 
yang dilakukan oleh CommerceNet 
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http://www.commerce.net/parapembeli/pembelanja belum menaruh kepercayaan 
kepada e-commerce, mereka tidak dapat menemukan apa yang mereka cari di 
e-commerce, belum ada cara yang mudah dan sederhana untuk membayar. Di 
samping itu, surfing di e-commerce belum lancar betul. Pelanggan 
ecommerce masih takut ada pencuri kartu kredit, rahasia informasi personal 
mereka menjadi terbuka, dan kinerja jaringan yang kurang baik. Umumnya 
pembeli masih belum yakin bahwa akan menguntungkan dengan 
menyambung ke Internet, mencari situs shopping, menunggu download 
gambar, mencoba mengerti bagaimana cara memesan sesuatu, dan kemudian 
harus takut apakah nomor kartu kredit mereka diambil oleh hacker.  
Di Indonesia transaksi bisnis melalui internet menjadi suatu fenomena 
bisnis baru. Banyak situs yang menawarkan barang atau jasa via internet 
seperti www.studiohandphone.com dan www.globalteleshop.com yang 
menjual telepon seluler, www.bhinneka.com dan www.glodokshop.com yang 
menjual komputer dan barang-barang elektronik. Bahkan perusahaan 
perbankan seperti Bank Mandiri, BCA, Bank Niaga, Lippo Bank, Bank Mega 
dan Bank Danamon menawarkan jasa perbankan via internet yang disebut 
dengan e-banking. Electronic commerce merupakan penggunaan jaringan 
komputer untuk melakukan Loyalitas Pelanggan (customer loyalty) dan 
penjualan barang, jasa dan informasi secara elektronis.  
Selain besarnya manfaat yang mampu diolah melalui jaringan yang 
mendunia, internet merupakan sistem jaringan komputer yang memiliki 
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kerentanan (vulnerable). Software bug, hardware bug, serangan cracker dan 
hacker merupakan sumber kerentanan sistem internet yang dapat memicu 
kegagalan sistem dan kerusakan. Jarak jauh yang memisahkan konsumen dan 
situs belanja dan infrastruktur internet menghasilkan ketidakpastian dalam 
bertransaksi sehingga pelanggan memiliki risiko kehilangan uang dan 
privasinya. 
 
Gambar. Pengguna Internet di Indonesia (2008) 
        Sumber : www.apjii.or.id 
Untuk mendapatkan kepercayaan (trust) pelanggan terhadap e-
commerce, perusahaan terlebih dahulu harus mengetahui faktor-faktor yang 
mempengaruhi kepercayaan pelanggan (customer trust) terhadap e-
commerce. Dengan semakin banyaknya jumlah perusahaan yang menawarkan 
fasilitas e-commerce menyebabkan terjadinya persaingan yang kompetitif 
antar perusahaan. Pentingnya bagi perusahaan untuk mengetahui faktor-faktor 
yang mempengaruhi kepercayaan (trust) terhadap e-commerce menimbulkan 
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ketertarikan penulis untuk mengadakan penelitian dengan judul : “Pengaruh 
Shared Values, Communication dan Opportunistic Behavior Control 
Terhadap Trust dan Dampaknya Pada Customer Loyalty Sistem e-
commerce di Surabaya” 
1.2. Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas maka perumusan masalah yang 
dapat diambil adalah: 
1. Apakah shared values berpengaruh terhadap trust pada sistem e-commerce  
di Surabaya ? 
2. Apakah communication berpengaruh terhadap trust pada sistem e-
commerce  di Surabaya ? 
3. Apakah  opportunistic behavior control berpengaruh terhadap trust pada 
sistem e-commerce  di Surabaya ? 
4. Apakah trust berpengaruh terhadap customer loyalty pada sistem e-
commerce di Surabaya ?  
1.3. Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian yang hendak dicapai dalam penyusunan penilitian 
ini adalah: 
1. Menguji dan membuktikan serta menganalisis pengaruh shared values 
terhadap trust pada sistem e-commerce  di Surabaya  
2. Menguji dan membuktikan serta menganalisis pengaruh communication 
terhadap trust pada sistem e-commerce  di Surabaya  
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3. Menguji dan membuktikan serta menganalisis pengaruh opportunistic 
behavior control terhadap trust pada sistem e-commerce  di Surabaya  
4. Menguji dan membuktikan serta menganalisis pengaruh trust terhadap 
customer loyalty pada sistem e-commerce di Surabaya  
1.4. Manafaat Penelitian 
Adapun manfaat penelitian ini adalah: 
1. Bagi Peneliti 
Sebagai sarana untuk menerapkan teori–teori dan mengembangkan 
wawasan yang diperoleh selama studi sehingga dapat bermanfaat bagi 
pihak yang memerlukan. 
2. Bagi Akademik 
Sebagai referensi penelitian oleh peneliti lain dan sebagai darma bakti 
terhadap UPN “Veteran” Jatim dan Fakultas Ekonomi. 
3. Bagi Perusahaan 
Memberikan  masukan bagi perusahaan  mengenai Teknologi Informasi 
Internet sebagai upaya peningkatan laba perusahaan. 
 
